University for Business and Technology in Kosovo

UBT Knowledge Center
Theses and Dissertations

Student Work

Spring 3-2016

MARKETINGU NË MEDIAT SOCIALE: MUNDËSITË DHE SFIDAT
Palush Doda
University for Business and Technology - UBT

Follow this and additional works at: https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd
Part of the Business Commons

Recommended Citation
Doda, Palush, "MARKETINGU NË MEDIAT SOCIALE: MUNDËSITË DHE SFIDAT" (2016). Theses and
Dissertations. 1145.
https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd/1145

This Thesis is brought to you for free and open access by the Student Work at UBT Knowledge Center. It has been
accepted for inclusion in Theses and Dissertations by an authorized administrator of UBT Knowledge Center. For
more information, please contact knowledge.center@ubt-uni.net.

Kolegji UBT
Fakulteti për Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

MARKETINGU NË MEDIAT SOCIALE: MUNDËSITË DHE SFIDAT
Shkalla Bachelor

Palush Doda

Mars / 2016
Prishtinë

Kolegji UBT
Fakulteti për Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi
Punim Diplome
Viti Akademik 2012-2013

Palush Doda
MARKETINGU NË MEDIAT SOCIALE: MUNDËSITË DHE SFIDAT
Mentor: Profesor Ilir Salihu

Mars / 2016

Ky punim është përpiluar dhe dorëzuar në përmbushjen e kërkesave të pjesshme
për Shkallën Bachelor

II

ABSTRAKT
Gjatë viteve të fundit kemi parë një rritje të madhe të mediave sociale e që është për shkak të rritjes
së numrit të përdoruesve të internetit dhe platformave të ndryshme në mbarë botën.
Përderisa shumë e më shumë njerëz fillojnë të përdorin internetin, ata fillojnë të lidhen me njëri
tjetrin nëpërmjet platformave të ndryshme, disa prej tyre janë Facebook, Twitter, Instagram, etj.
Mediat sociale ofrojnë mundësi të madhe për marketerët që të bashkveprojnë me audiencën në
kohë reale. Aty, konsumatorët dhe kompanitë mund të komunikojnë me njëri tjetrin pa marrë
parasysh kohën dhe pa vonesa, si dhe pa nevojen e intervenimit të palës së tretë.
Pra, kompanitë mund të përfitojnë nga bashkëpunime më të thella, mund të kenë njohuri më të
mëdha, etj. Megjithatë për të pasur përfitime nga këto media sociale marketerët duhet kapërcyer
disa sfida që do t’i shtjellojmë në vazhdimin e temës.
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1. HYRJE

Marketingu pёrmes mediave sociale pёrdoret pёr tё pёrshkruar njё formё tё reklamimit online qё
fokusohet nё rrjete sociale. Njё dobi e madhe e marketingut nё njё rrjet social (Facebook, Twitter,
Youtube, etj.) ёshtё qё reklamuesit mund tё marrin informata demografike tё pёrdoruesve dhe tё
planifikojnё reklamat e tyre nё mёnyrё tё duhur. Media sociale ёshtё bёrё njё platformё me qasje
tё lehtё pёr tё gjithё me akses nё internet. Ёshtё njё formё relativisht jo e kushtueshme e cila
zbatohet nga organizatat pёr fushata marketingu. Pёrmes rrjeteve sociale, kompanitё mund tё kenё
bashkёbisedim me ndjekësit personal. Ata lejojnё ndjekësit tё ripostojnё komentet nga produkti
promovues. Duke e pёrsёritur mesazhin, tё gjithё pёrdoruesit kanё mundёsi ta shohin atë, pra ka
mё shumё ekspozim dhe rrjedhimisht edhe më shumë shitblerje të produkteve/shërbimeve. Pasi të
krijohet njё plan pёr marketing pёrmes rrjeteve sociale dhe është krijuar njё ide pёr qёllimet e
kompanisë duhet përgjigjur pyetjeve si:
•
•
•
•
•
•
•

Ҫfarё shpresoj tё arrij pёrmes marketingut me rrjete sociale?
Cila ёshtё audienca e synuar?
Cilin nga rrjetet sociale do ta pёrdorte audienca e synuar dhe si do ta pёrdorte atë?
Ҫfarё mesazhi dua t’ia komunikoj audiencës me marketing pёrmes mediave?
Cila janë sfidat me të cilat do të përballem gjatë realizimit të fushatës?
Ҫfarë “feedback-u” do të marrë nga audienca?
Si do t’i përgjigjem kritikave dhe çfarë qasje do të marrë ndaj tyre?

Pra mediat sociale ofrojnë mundësi të shumta marketingu dhe me një kosto mjaftë të vogël
krahasuar me marketingun tradicional. Por marketingu në mediat sociale ka edhe sfidat e tij të cilat
hasen gjatë reklamimit, targetimit apo planeve strategjike.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS

2.1. Çka janë Mediat Sociale?

Për qëllim të këtij punimi diplome, kemi përdorur këtë karakterizim të mediave sociale:
“Mediat sociale janë një grup i kanaleve të komunikimit në internet i bazuar në input, ndërveprime,
shpërndarje të përmbajtjeve dhe bashkëpunimeve. “Website” dhe aplikacione të ndryshme,
“blogs”, rrjetet sociale (p.sh, Facebook, Twitter, LinkedIn), dhe wikis janë ndër mediat sociale të
ndryshme- Margaret Rouse” (Rouse, Social Media, 2012). Pra, mediat sociale janë platforma dhe
aplikacione të cilat janë interaktive në mes të përdoruesve. Për këtë arsye ato i lejojnë përdoruesit
të gjenerojnë, ndajnë dhe shkëmbejnë informatat në forma të ndryshme si tekst, video, apo edhe
fotografi. Disa shembuj të platformave të mediave sociale lidere janë, Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google+, YouTube.
Këto media sociale të ndryshme na ndihmojnë ta kuptojmë kompleksitetin dhe shumëllojshmërinë
që i rrethojnë sot dhe si gradualisht po ndërthuret me zona tjera p.sh: media, tregti, shërbime dhe
teknologji. Duke ju referuar Statista.com, numri i përdoruesve të mediave sociale sot është 1
miliardë e 790 milionë, krahasuar me 970 milionë në vitin 2010. Ky numër pritet të arrijë shifrën
prej 2 miliardë e 44 milionë përdorues deri në 2018 (Statista, 2015).

Mediat sociale zëvendësohen vazhdimisht. Platforma të reja dalin në treg çdo ditë, psh: Snapchat,
Pinterest, por në anën tjetër disa platforma të vjetra po zhduken, Orkut është një shembull i kësaj.
Teknologji të reja do të vazhdojnë të sfidojnë dhe ndryshojnë mënyrën se si i klasifikojmë këto
platforma dhe këto aplikacione. Për shembull, deri tash Facebook-u ka qenë platforma numër një
e cila është përdorur për të shpërndarë foto, linka të ndryshëm, video, por tash me lansimin e
“Facebook Messenger” ka hyrë në kategori të re, e që është diskutimi (Tabela 1).
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Tabela 1. Mediat sociale të bazuara në përdorimin e tyre

Publikime

Emri i platformës

Publikime

WordPress, Tumblr and Wikis

Shpërndarje

Flickr, Pinterest, YouTube, SlideShare, Facebook, si dhe tani ka
aplikacione telefonike, Instagram dhe Vine

Diskutime

“Website” si Quora, Reddit, dhe aplikacione telefonike si Facebook
Messenger, BlackBerry Messenger

Rishikim/Përshtypje

Aplikacionet/Platformat të cilat përdoren për Rishikime dhe Përshtypje
janë, Yel, IMBDb, TripAdvisor.
(Cavazza, 2014)

2.1.1 Pse janë mediat sociale të rëndësishme?

Pasi ‘kuptuam’ çka janë mediat sociale, pyetja tjetër që na vije ndër mend është se pse është aq i
rëndësishëm për brendet?
Sot, rreth 3 miliardë njerëz kanë qasje në internet në gjithë botën. Rreth 78% në shtetet e zhvilluara,
dhe rreth 38% në shtetet në zhvillim.Ky raport numëron 40% të popullsisë në mbarë botën (ITU,
2014). Numri i përdoruesve të mediave sociale pritet të arrijë shifrën prej 2 miliardë e 44 milionë
përdorues deri në 2018. Tani për tani 29% e popullatës në tërë botën është të paktën në njërën nga
platformat e mediave sociale, dhe platforma që numëron numrin më të madh të përdoruësve është
Facebook. Facebook i ka 1 miliardë e 370 milionë përdorues aktiv në mbarë botën, që do të thotë
se 38.6% e botës që kanë qasje online e përdorin Facebook (Figura 1).

Çdo sekond, mesatarisht, bëhen 6000 postime në Twitter, e cila korrespodon në mbi 350,000
postime në minutë, e 500 milionë në ditë. YouTube ka 4 miliardë e 300 milionë klikime të videove
mesatarisht në ditë. Në Instagram shpërndahen rreth 80 milionë foto në ditë dhe rreth 79 milion
postime të artikujve bëhen çdo ditë në Tumblr (Internet live stats, 2015).
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NUMRI I PË RDO RUE S VE AKT IV NË MIL IO NË
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Figura 1. Liderët e mediave sociale në botë në Janar 2015. Ranguar sipas përdoruesëve aktiv (në
milionë)
(Statista, 2015)
Deri disa vjet më herët, bizneset kishin dyshimet e tyre për mediat sociale dhe i konsideronin ato
më shumë një mode e të rinjëve se sa një normë. Megjithatë, popullariteti në rritje i platformave
të mediave sociale është duke i bërë ato gjithnjë e më të rëndësishme për bizneset për shkak të
numrit të madh të përdoruesve që këto platforma tërheqin në baza ditore. Rritja e madhe e këtyre
platformave ka detyruar bizneset që të rishikojnë strategjitë e marketingut dhe të involvojnë mediat
sociale në ato strategji të tyre. Sot, marketingu i mediave sociale po u jep mundësi kompanive jo
vetëm që të lidhen me konsumatorët, por poashtu të bashkëpunojnë më thellësisht me ta. Çdo
organizatë që nuk po i shfrytëzon këto platforma po e humbet një mundësi të artë të të bërit biznes.

2.2. Marketingu dhe mediat sociale

Themeli i marketingut dhe mediave sociale është komunikimi i dyanshëm duke përdour mediume
interaktive, p.sh: postime, “blogs” për dallim nga marketingu tradicional i cili është i njëanshëm,
dhe bëhet përmes teknologjive statike siç janë, radiot, televizionet (Zarrella, 2009).
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Suksesi i marketingut me anë të mediave sociale varet nga bashkëveprimi dhe participimi. Prandaj,
fokusohet në krijimin e përmbajtjeve të cilat tërheqin vëmendje tek lexuesit e që poashtu i
inkurajon këta lexues të shpërndajnë përmbajtjen në platformat e ndryshme.

2.2.1 Marketingu përmes mediave sociale

Wikipedia e definon marketingun e mediave sociale si një proces që rrit trafikun në “Website”,
apo Twitter, LinkedIn (Trattner C.K., 2012).
Rritja e trafikut, apo tërheqja e vëmendjes janë rezultate të marketingut siç njihet “word of mouth”,
apo në rastin e internetit “electronic word of mouth”, të cilat po shpërndahen në platforma të
ndryshme, qoftë në formë të “pëlqimit, shpërndarjes, apo komentimit”
“Electronic word of mouth” i referohet çdo komenti, qoftë ajo pozitive, neutrale apo negative e
bërë nga konsumatorët aktual, apo potencial, për një produkt, brend apo kompani, e cila është vënë
në dispozicion për njerëz të ndryshëm përmes internetit, nëpërmjet (“Website”, platformave te
ndryshme, mesazheve direkte, etj) J. Kietzman and A. Canhoto” (Jan & Canhoto, 2013).
Marketingu dhe mediat sociale gradualisht po e lëvizin fokusin e marketerëve nga “word of
mouth”, në “electronic word of mouth”. Marketerët tash duhet të fokusohen në krijimin e
përmbajtjeve që është lehtë të shpërndahen në platformat tjera, ose përndryshe do ta kufizojnë
“electronic word of mouth” për brendin e tyre.
Thënë shkurt, kompanitë duhet të përfitojnë nga rrjetet sociale që të rrisin vetëdijësimin për
brendin, të krijojnë lidhje me konsumatorin dhe të bisedojnë me konsumatorin. Se si një kompani
do të dëshironte t’i përdorte këto media varet nga qëllimet e marketingut të kompanisë.

2.2.2 Dallimi në mes të marketingut digjital dhe marketingut në mediat sociale

Dallimi në mes të marketingut digjital dhe marketingut tradicional është i qartë, sepse njëri
fokusohet në web, ndërsa tjetri në mediat si e shkruar, televizion, radio, email direkt, billborde e
katalogje. Marketingu në mediat sociale dhe marketingu digjital nganjëherë janë të njëjta.
Megjithatë, marketingu në mediat sociale mbetet nën grup i marketingut digjital. Marketingu
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digjital përfshinë marketingun përmes emailit, reklamimin përmes “Website”, marketingun
përmes teleonit dhe disa forma të tjera të reklamimit digjital (Figura 2).

Marketingu Digjital:

- Search Engine Optimization
(Makinë optimizuese e kërkimit)
- Email Marketing
- Marketingu përmes telefonit
- Gazetat dhe Revistat
- Tv Digjital

Marketingu
dhe mediat
sociale
-Rrjetet sociale
-Foto dhe
Video
-Shpërndarje
-Wikis
-Lajme

Figura 2. Ndërlidhja në mes të marketingut digjital dhe marketingut në mediat sociale

Marketingu në mediat sociale është i limituar nga kufizimet e internetit. Në anën e kundërt,
marketingu digjital nganjëherë shkon përtej internetit dhe përfshinë edhe kanale tjera digjitale,
telefona mobil, apo billborda digjital, të cilat mund të arrijnë tek njerëzit edhe pa internet (Chris,
2013). Marketingu në mediat sociale përfshinë bashkpunim të dy-anshëm ndërmjet audiencës dhe
kompanisë, domethënë sjellë komunikim të ndërsjellë. Në anën tjetër, disa nga strategjitë e
marketingut digjital janë vetëm rrugë njëkahëshe ku audienca është e limituar që të japë mendimin
e saj mbi brendin (Tabela 2).
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Tabela 2. Dallimet kyçe ndërmjet marketingut digjital dhe atij në mediat sociale.
Kriteret

Marketingu Digjital

Marketingu Mediave Sociale

Mediumi i komunikimit

Online/Offline

Vetem online

Mënyra e komunikimit

E dy anshme, e në disa raste e

E dy anshme

një anshme
Taktikat e Marketingut

Shtyej dhe tërheq

Më së shumti tërheq

Fokusi kryesor

Promovimi

Participimi

Feedback

Jo gjithmonë në kohë reale

Në kohë reale

2.3. Marketingu dhe mediat sociale: Mundësitë

Mediat sociale kanë kosto të ulët dhe teknologji falas. Këto platforma paraqesin mundësi të mëdha
biznesi për kompanitë (DeMers, 2014). Në faqet në vazhdim kam theksuar disa nga përparësitë
kryesore për bizneset dhe kompanitë në mënyrë që të bashkëpunojnë vazhdimisht me mediat
sociale.

2.3.1 Njohje më e lartë e brendit

Marketingu dhe mediat sociale ndihmojnë në rritjen e njohjes së brendit dhe kjo është kryesisht
nga efekti i rrjeteve sociale. Poashtu mundëson grumbullimin e shpejtë të fansave, ndjekësve, dhe
lidhjeve. Mediat sociale u japin kompanive mundësi të reklamimit falas, e cila shihet si metoda
më e besueshme dhe më transparente nga konsumatorët dhe që ka vlerë e jetëgjatësi më të madhe
të brendit (Corcoran, 2009).
“Earned Media” i referohet njohjes së brendit e cila është fituar nga përmbajtje me kualitet të lartë,
për dallim nga media e paguar, që arrihet nga reklamimi që bëhet me pagesë (Yu, 2013).
Bashkëveprimi këtyre “Earned Media” në secilën platformë të mediave sociale, rezulton në njohje
7

më të lartë të brendit ndërmjet konsumatorëve dhe jo-konsumatorëve. Me fjalë të tjera, sa më
shumë që të përmendet brendi nga njerëzit në platformat e ndryshme, aq më shumë brendi bëhet
më i besueshëm tek përdoruesit e rinjë (DeMers, 2015).

2.3.2 Besnikëri më e madhe për brendin

Shumë hulumtime kanë vërtetuar se marketingu dhe mediat sociale shpiejnë në besueshmëri më
të madhe ndaj brendit. Në një studim nga Universiteti i Teknologjisë në Teksas kanë zbuluar se
kompanitë të cilat e përdorin efektivisht platformën ‘Twitter’ që të bashkëbisedojnë me ndjekësit
e tyre, kanë më së shumti mundësi të shtojnë besnikërinë ndaj brendit të tyre me ndjekësit, krahasur
me kompanitë të cilat janë pasive në këtë platformë. Këto hulumtime poashtu sugjerojnë që
kompanitë duhet të përfitojnë ndaj këtyre platformave të fuqishme që të lidhen me audiencën (Bell,
2013).

Një hulumtim tjetër i kryer nga hulumtues në Turqi që të kuptojnë ndikimin e mediave sociale në
marketing në besnikërinë e brendit, nxjerrin në përfundim se fushatat e favorshme në mediat
sociale janë shtytësit më të mëdhenj të besnikërisë ndaj brendit. Hulumtimi i njëjtë poashtu
sugjeron se popullariteti i përmbajtjes dhe prania e brendit në plaforma të ndryshme janë ndër
arsyet tjera për besnikërinë ndaj brendit (Erodogmus & Mesut Cicek, 2012).
Prandaj, është e rëndësishme për kompanitë që të bashkëbisedojnë me audiencën e tyre në mënyre
aktive në këto platforma e të bëhen të dobishëm dhe të çmuar që të kenë më shumë bresnikëri ndaj
brendit të tyre.

2.3.3 “Inbound” marketing të përmirësuar, dhe më shumë trafik

Në vitin 2006, HubSpot shpiku termin “Inbound Marketing” (Inbound Marketing e fiton
vëmendjen e konsumatorëve, e bënë kompaninë më të lehtë për tu gjetur dhe e rritë trafikun e
“Website” duke shkruajtur artikuj me përmbajtje interesante për konsumatorin). “Inbound
Marketing” krahasuar me marketingun tradicional “Outbound”, i referohet aktivitetit të
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marketingut i cili sjellë konsumatorët tek bizneset, në vend se bizneset të paguajnë për vëmendjen
e konsumatorit (HubSpot, 2011).

Përmbajtje me kualitet të lartë që mund të shpërndahen në platforma të ndryshme mund të tregojne
rezultate shumë efektive në krjimin e trafikut dhe mund të tërheqin konsumatorë të rinjë. Platforma
si, Facebook, Twitter, “Blogs” të ndryshëm, YouTube e LinkedIn mund të përdoren për të rritur
bashkpunimin dhe kjo do të rriste trafik në “Website”.
Figura numër 3 tregon rritjen e përqindjes të blerjes së konsumatorëve që po zhvillohen në
marketingun e brendshëm, për B2B (Business to Business – Biznesi tek Biznesi) dhe B2C
(Business to Costumer – Biznesi tek Konsumatori). Megjithatë, rëndësia e secilës platformë ndaj
biznesve varet nga natyra e bizesit. Për shembull, për B2C Facebook është zgjedhja e parë, ndërsa
për B2B LinkedIn ka filluar të bëhet numër një (State of Inbound Marketing, 2010).
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Figura 3. Përqindja e përdorimit të mediave sociale nga bizneset B2B dhe B2C
(State of Inbound Marketing, 2010)
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2.3.4 Kosto të reduktuara të marketingut

Platformat e mediave sociale u japin brendeve mundësi të përfitojnë nga “Earned Media”. Për
dallim nga marketingu tradicional ku në të shumtën e rasteve duhet paguar, “Earned Media” i
referohet ‘word of mouth’ e që stimulohet nga aktivitetet e mediave sociale. Këto bisedime janë
zakonisht të udhëhequra nga përdoruesit dhe paraqesin marketingun e brendshëm. Prandaj, ato
kërkojnë investime më të vogla (Figura 4). Një studim i bërë nga Nielsen në vitin 2011 sugjeron
që mediat sociale janë bërë burim i preferuar i informacioneve për konsumatorët në botën e
tanishme dhe konsumatorët mbështeten shumë në komentet e konsumatorëve tjerë para se të
vendosin për ndonjë blerje. Mediat sociale po luajnë rol të rëndësishëm se si konsumatorët,
zbulojnë, hulumtojnë dhe shpërndajnë informacionet për brendin apo produktet (Nielsen, 2011).
Këto platforma sot u japin mundësi marketerëve që të krijojnë fjalë pozitive dhe të përfitojnë nga
mediat organike në vend që të investojnë në mediat e paguara, si reklamimet online ose hulumtime
marketingu, dhe të zvoglojnë koston e marketingut (Figura 4).
Për ta ilustruar, fushata e kompanisë Dove, për bukuri të vërtetë, e cila filloi në vitin 2004 është
një shembull mjaft i mirë i “Earned Media”. Ajo ka arritur të depërtojë tek 7 milion femra në fund
të vitit 2010, kryesisht nga word of mouth (Dove, 2011).

Kosotoja mesatare për një aktivitet të Marketingut
Outbound vs Inbound
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Figura 4. Kostoja mesatare për një aktivitet Inbound vs Outbound
(HubSpot, 2012)
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2.3.5 Njohuri më të mirë të konsumatorit duke përdorur analiza të mediave sociale

Platformat e mediave sociale u japin kompanive informacione të mëdha për audiencën e tyre,
demografinë, gjeografinë, sjelljen e tyre, etj. Për shembull: një kompani mundet shumë lehtë të
matë nga faqja e Facebook-ut të tyre se çfarë lloje të ndjekësve po tërheq, a janë të rinjë apo më të
moshuar, a janë lokal apo global. Ata poashtut mund të mësojnë për kompanitë tjera, të shohin se
çfarë brendi ndjekësit e tyre po përcjellin, dhe a janë ndjenjat e konsumatorëve të tyre më pozitive
se sa për brendin e vet.

Mediat sociale poashtu ndihmojnë në marrjen e “feedback-ut” në kohë reale, gjë që ndihmon të
identifikojnë se çka po bën dhe çka nuk po bën punë. Kompanitë tash po përdorin mjete analitike
që të hyjnë më thellë në mendjen e konsumatorit. Këto mjete shkojnë më larg se tekstet analitike
dhe përdorin analizat e mendimeve, analizat e trendeve, etj (Fan & Gordon, 2014).

Në fjalët e Kecheng Liu, analitikat e mediave sociale janë të interesuara të zhvillojnë dhe
vlerësojnë mjetet informatike, dhe kornizat për të mbledhur, monitoruar, analizuar, pëmbledhur,
dhe vizualizuar të dhënat e mediave sociale për të lehtësuar bashkëbisedimet dhe ndërveprimet
(Liu, 2014). Akademikët Weiguo Fan dhe Michael D. Gordon, dolën me një proces të tre fazave
që të zhvillojnë analizat e mediave sociale: Mbledh, Kupto, Prezento (Fan & Gordon, 2014)
(Figura 5).
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Mbledh

• Mbledh të dhëna nga burime të ndryshme
• Proceso të dhënat
• Nxjerr informata nga të dhënat

Kupto

• Shlyej të dhënat e panevojshme
• Performo analiza të avancuara: analiza të rrjeteve sociale,
analiza të trendit etj.

Prezento

• Përmbledh dhe vlerëso të gjeturat nga fazat më lartë
• Prezento të gjeturat

Figura 5. Procesi i analizave të mediave sociale
(Fan & Gordon, 2014)

2.3.6 Rangim më të mirë në platformat e kërkimit si Google ose Bing

Mediat sociale po luajnë një rol të madh në përmirësimin e rangimit në platformat e kërkimit.
Platforma të kërkimit si Google dhe Bing gradualisht po mbështeten në këto sinjale të rrjeteve
sociale për rangimet e tyre poashtu (Cisnero, 2014). Fokusi i Google është sigurimi i rezultateve
më të mira për përdoruesit e tij. Ajo çka Google bën është mbledhja e faqeve gjatë procesit dhe
pastaj krijimi i një indeksi në mënyrë që përdoruesit ta gjejnë më lehtë atë që po e kërkojnë. Faqet
të cilat janë më së shumti relevante dhe kanë përmbajtje kualitative për kërkimet e përdoruesve
dalin në fillim. Google tani gjithnjë e më shumë po shkon kah rezultatet e mediave sociale që të
sigurojë rezultatet më të mira dhe të shmang tekste jo relevante si dhe linqe të rreme (Cisnero,
2014).
Një studim i fundit, faktorët e kërkimit dhe korrelacionet e rangimit 2014, tregon se përmbajtjet
kualitative janë ende mbretër dhe e mbizotërojnë SEO-n (SEO – Search Engine Optimization,
është procesi i maksimizimit të numrit të vizitorëve në ndonjë “Website”, duke siguruar që ajo
faqe të rangohet lartë në platformat e kërkimit siç janë Google dhe Bing), por sinjalet sociale
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poashtu po bëhen çdo ditë më faktor i rëndësishëm, për top rangimet e Google dhe zakonisht kanë
një numër të madh të sinjaleve sociale si, shpërndarje të përmbajtjes në platforma të ndryshme,
pëlqime, komente, postime, etj (Tober, Henning & Furch, 2014).
Prandaj, ne mund të supozojmë se pëlqimet në Facebook, komentimet në Facebook si dhe
shpërndarjet e përmbajtjeve në Facebook po bëhen çdo ditë e më të rëndësishme për rangimin e
faqeve në Facebook dhe kompanitë mund të përmirësojnë rangimin e tyre duke përdorur mediat
sociale duke krijuar përmbajtje kualitative që tërheqin numër të madh të pëlqimeve, klikimeve,
shpërndarjeve dhe komenteve (Redsicker, 2014).
Një raport i publikuar nga një egzaminer i mediave sociale, i bazuar në inputet e 2800 marketerëve
tregon për përfitimet e diskutimeve që i bëmë më lartë (Stelzner, 2014).
•

92% e marketerëve sugjerojnë që mediat sociale janë të rëndësishme për biznesin e tyre.

•

Facebook dhe Linkedin po bëhen dy platformat më të rëndësishme për marketerët e
mediave sociale.

•

Gati 100% e kompanive po përdorin Facebook, ndjekur nga Linkedin me 44%

•

Një fokus i ngritur në “blogs”, ku 68% e marketerëve planifikojnë ta rrisin përdorimin e
“blogs” në të ardhmen e afërt.

•

Mbi 58% të marketerëve, të cilët kanë përdorur mediat sociale gjatë periudhes një vjeçare
raportuan për rangim më të lartë të kërkimeve.

•

84% pjesëmarrës kishin trafik të shtuar duke investuar hiç më pak se 6 orë në javë në
platformat e mediave sociale.

•

40% e ndërmarrjeve të mëdha reduktuan shpenzimet e marketingut.

Dy përfitimet më të mëdha të mediave sociale dhe marketingut janë:
•

Vetëdijësimi për markën

•

Trafiku i shtuar.

Mediat sociale sot kanë përfitime të prekshme si, kosto të reduktuara të marketingut dhe përqindje
të rritura të shitjeve.Prandaj, është thelbësore për marketerët të kenë një strategji të qartë dhe
efektive që të përdorin mediat sociale në avantazhin e tyre.
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2.3.7 Përfitimet nga marketingu në mediat sociale. Rast studimi – AirAsia Friendsy

AirAsia është kompani e fluturimit me bazë në Malajzi. Kur ata lansuan fluturimet e para në
Australi, brendi i tyre ishte shumë pak i njohur dhe kishin hyrë në një treg shumë konkurrues. Për
të rritur vetëdijësimin për brendin AirAsia lasoi një fushatë në Facebook ku vendosën të
shpërblejnë fansat e tyre me një udhëtim.
Një fans i përzgjedhur në faqen e tyre të Facebook-ut dhe 302 shokë të tij do të fitonin një udhëtim
në Kuala Lumpa dhe krejt çka ata duhet të bënin ishte të zgjedhnin se kë dëshironin të merrnin me
vete. Një përdorues mesatar i Facebook-ut ka qindra shokë, dhe ti duhet të zgjedhësh ata që
dëshiron. Pasi të bëhet zgjedhja e shokëve, mund të zgjedhësh cilën ulëse dëshiron të kesh, të bësh
foto dhe pastaj ti postosh në Facebook për të shpërndarë eksperiencën.
Si rezultat i fushatës AirAsia, dyfishuan numrin e fluturimeve nga Sidnei. Ata poashtu rritën
numrin e ndjekësve në Facebook për 30%, si dhe shtuan praninë e tyre në media.
Të hyrat u rritën për $1,627,593 milionë (Taylor, 2015).

2.4 Marketingu në mediat sociale: Sfidat

Megjithëse ka mundësi të panumërta që mediat sociale dhe marketingu i japin marketerëve dhe
bizneseve sot, janë disa sfida që marketerët duhet të kapërcejnë për të përfituar nga këto mundësi.
Kompanive i’u duhen disa mjete dhe struktura që t’u përgjigjen disa pyetjeve kritike si: Si t’i
bashkojmë synimet e marketingut me mediat sociale? Kush është audienca e synuar? Pse duhet
shpërndarë? A duhet njëherë të zgjedhen platformat, apo përmbajtjet? Si të zgjedhim çfarë
përmbajte të postojmë? Si të krijohet kjo përmbajtje? A duhet të jetë, foto, foto levizëse, video apo
një kombinimi këtyre?

Sfida e dytë më e madhe që kompanitë përballen sot është matja e kthimit të investimeve në këto
media sociale. Kompanitë dëshirojnë të dine nëse paratë dhe koha që ata po investojnë po u
shpaguhet dhe si po u shpaguhet. Sipas një studimi të fundit 88% e marketerëve dëshirojnë të
kuptojnë se si t’i masin kthimet në investime në mediat sociale (Stelzner, 2014).
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Një tjetër problem që shqetëson shumë marketerë është se si të trajtojnë ndjenjat negative në këto
platforma. Ka shumë pak kontrollë mbi përzgjedhjen e audiencës dhe llojin e përmbajtjes që
shpërndahet në këto platforma publike.

2.4.1 Përcaktimi i qëllimeve kryesore

Është esenciale për marketerët të kuptojnë se cilat janë objektivat e tyre kryesore. A po mundohet
kompania e tyre të arrijë audienca të reja apo një audiencë ekzistuese? A po mundohet të forcojë
imazhin e brendit apo ta ndërrojë imazhin e brendit? A do ta përdorin median sociale për një kohë
të shkurtë, p.sh një lansim të produktit apo si një mjet komunikimi i brendit?

Përgjigjja e këtyre pyetjeve do t’u ndihmoj marketerëve të identifikojnë qëllimet e tyre kryesore
që ata dëshirojnë t’i arrijnë nëpërmjet mediave sociale dhe marketingut. Nuk ka strategji që i
ndihmon marketerët të arrijnë të gjitha qëllimet.

Por, po të kenë qartësi në qëllimet kryesore të marketingut i ndihmon ata të kenë matjet e duhura
për suksesin e strategjisë së tyre të marketingut (Eckerling, 2014). Për shembull, nëse qëllimi i një
kompanie është të rris shtrirjen, atëherë numri i klikimeve mund të jetë matës i mirë për të.

Megjithatë, nëse qëllimi është bashkpunimi më i thellë me konsumatorët, atëherë duhet të
fokusohet më shumë në matjet si, shpërndarjet, komentimet, pëlqimet, etj, sepse këto matje
tregojnë klientët aktiv.

Një raport i publikuar nga HubSpot (Figura 6), thekson disa nga prioritetet kryesore për liderët dhe
praktikuesit. Dy prioritetet kryesore janë rritja e numrit të kontakteve dhe kontaktimi i klientëve
relevant (HubSpot, 2014). Marketerët duhet fokusuar në identifikimin sa më të hershëm se cili
është qëllimi i marketingut të tyre në mediat sociale. Pasi që qëllimi të jetë përcaktuar më pas do
të jetë më e lehtë të definohet audienca, përmbajtjet dhe platforma.
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Figura 6. Prioritetet kryesore të marketingut
(HubSpot, 2014)

2.4.2 Identifikimi i audiencës

Kur duam të vendosim se kush do të jetë audienca e një kompanie në rrjetet sociale, ne duhet të
mendojmë t’u përgjigjemi dy pyetjeve themelore:
•

Kush është audienca e tyre kryesore?

•

Cila audiencë tjetër mund të pranojë mesazhin e tyre?

Një nga karakteristikat unike të marketingut dhe mediave sociale është se nuk mund të kontrollosh
të arriturat e tij, sepse sapo të jetë në dispozicion të platformave të rrjeteve sociale përmbajtja,
atëherë është në dispozicion për publikun e gjerë. Prandaj, ai mund të arrijë dhe të kalojë audiencën
që kemi synuar. Për këtë marketerët duhet të jenë në dijeni kur duan të krijojnë ndonjë përmbajtje.

Identifikimi i hershëm i audiencës së synuar do të ndihmojë ata të dalin me një strategji më të
përpunuar për të adresuar kërkesat e atij segmenti të konsumatorëve (Shields, 2015). Detyrë tjetër
e rëndësishme e marketerëve është të kuptojnë pse dhe si shpërndajnë mesazhet audienca e tyre.
Suksesi apo dështimi i fushatave të mediave sociale së pari varet nga fakti se sa duan njerëzit të
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shpërndajnë (efekti i rrjetit) apo të flasin për përmbajtjen lidhur me brendin tënd. Sa më e lartë të
jetë shkalla e shpërndarjes, aq më të mëdha janë shanset për sukses. Prandaj, është e domosdoshme
për marketerët të shikojnë përtej demografive dhe të kuptojnë motivimin themelor të audiencës së
synuar për të shpërndarë cilëndo përmbajtje në rrjetin e tyre.
Jonah Berger ka ofruar një kornizë “STEPPS” që të na ndihmojë të kuptojmë se pse gjërat bëhen
ngjitëse apo me fjalë të tjera, karakteristikat e përmbajtjes me koeficient të lartë të shpërndarjes
(Berger, 2013) (Tabela 3).
Tabela 3. Berger’s STTEPPS
Shtytësit

Arsyeja e shpërndarjes

Imazhi Social

Njerëzit kujdesen për imazhin e tyre dhe shpërndajnë gjëra që i bënë ata të
duken bukur, ose që u’a rrit imazhin, i bënë të duken të mençur, cool etj.

Stimujt

Disa përmbajtje shërbejnë si stimuj, duke i bërë njerëzit të mendojnë për gjëra
që ndërlidhen me atë përmbajtje. Kompanitë duhet t’i identifikojnë këto
mundësi për audiencën e targetuar dhe të krijojnë përmbajtje kualitative.

Emocionet

Kur një artikull ka përmbajtje emocionale probababiliteti që të shpërndahet në
platforma të ndryshme është më i lartë. Kompanitë duhet të fokusohen që të
krijojnë përmbajtje që prek emocionet e audiencës.

Publike

Sa më publike të jetë diçka, aq më shumë njerëzit do ta shpërndajnë. Është si
dëshmi sociale. Nëse njerëz të tjerë po e shërndajnë, atëherë do të jetë diçka që
e meriton të shpërndahet edhe nga unë.

Vlerësim

Njerëzit dëshirojnë dhe shpërndajne informacione të nevojshme. Kështu që

praktik

kompanitë mund të fokusohen në krijimin e përmbajtjeve që janë informative
dhe kanë përdorim praktik.

Artikuj

Kompanitë duhet të fokusohen në krijimin e artikujve që njerëzit dëshirojnë t’u
tregojnë të tjerëve ose shpërndajnë me tjerët.
(Berger, 2013)
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Marketerët e mediave sociale duhet të përdorin një ose më shumë prej këtyre parimeve që ta bëjnë
përmbajtjen më të përhapur prej audiencës. Për ta ilustruar, një hulumtim i bërë nga studentët e
Universitetit Koblenz-Landau, arrijnë në përfundim se një postim ka të ngjarë të ripostohet kur ajo
ka një përmbajtje të përgjithshme, publike në vend të një teme të ngushtë, apo personale, dhe kjo
lidhet me një nga gjashtë shtyllat e shpërndarjes (Alhadi, 2011).

2.4.3 Zgjedhja e përmbajtjes

Tani që “STTEPS”- i i Berger-it na ndihmoi që të kuptojmë pse njerëzit bëjnë shpërndarjen, ne
gjithashtu duhet të dimë mënyrat dhe mjetet për ta krijuar një përmbajtje e cila do të shpërndahet
shumë. Ka tre blloqe ndërtimi në të cilat duhet të fokusohemi për të krijuar një përmbajtje sociale
e cila do të shpërndahet shumë (Shields, 2015) (Tabela 4).

Tabela 4. Ndërtimi i blloqeve për të krijuar përmbajtje që janë të lehta për t’u shpërndarë
Ndërtimi i bllokut

Objektivi

Krijo një zë për

Personaliteti i pamjes së brendit tuaj, nëpërmjet tekstit, audios, videove

brendin tënd

etj, që ju dëshironi ta prezantoni përpara audiencës së targetuar.

Krijo një artikull të Mesazhi kryesor që ju keni ndërmend t’ua përcjellni audiences së synuar.
bashkëpunimit
Shkruaj një artikull

Artikulli duhet të jetë kualitativ dhe i lehtë për t’u shpërndarë për

që mund të ketë

audiencën.

shpërndarje të
madhe
(Shields, 2015)

Marketerët e sotëm gjithashtu ballafaqohen me sfida të mëdha kur duan të vendosin se çfarë lloji
të përmbajtjes do të krijojnë për audiencën e synuar të tyre.
•

A do të jetë tekst, fotografi, video apo audio?
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•

Cila nga këto do të ketë shpërndarje më të madhe?

•

Si të veprojnë gjatë krijimit të përmbajtjes së tillë, cila është më e mirë në të dy aspektet,
si në kualitet po ashtu edhe në shpërndarje?

•

A duhet të fokusohen më shumë në kualitet, në shpërndarje apo në të dyjat?

Së pari duhet të dimë cili është objektivi ynë i marketingut e pastaj kush është audienca jonë
para se të vendosim se çfarë lloji të përmbajtjes të krijojmë. Për shembull, nëse një kompani
shet produkte që janë shumë vizuale në natyrë, psh. rroba apo këpucë, në këtë rast, të zgjedhim
video dhe fotografi (vizuale) për përmbajtje do të jetë më e përshtatshme se teksti (jo-vizuale).
Në anën tjetër, nëse një kompani ofron shërbime siç janë shërbimet konsultative, të zgjedhim
një përmbajtje me tekst do të ishte më e këshillueshme sepse konsumatorët do të ishin më të
interesuar të lexonin detajet e shërbimit që ofrohet sesa të shihnin vetëm foto. Si do që të jetë,
në shumicën e skenarëve kompanitë vendosin të kenë një qasje të përzier dhe të
publikojnë/krijojnë më shumë se një lloj përmbajtjeje, psh. tekst dhe fotografi, video dhe tekst,
varësisht nga kërkesat për të arritur synimet e tyre.
Siç e kemi cekur edhe pse është më e preferueshme që të vendosim për përmbajtjen para se të
zgjedhim kanalet, nganjëherë bëhet e domosdoshme që përmbajtja dhe kanali të zgjidhen në të
njëjtën kohë, ose kanali të zgjidhet para përmbajtjes. Pasi që ka platforma që kërkojnë
përmbajtje në forma shumë specifike, një përmbajtje me forma të përgjithshme nuk mund të
vihet në këto platforma. Psh. VINE lejon vetëm video 6 sekondëshe kështu që nëse një
kompani së pari i zhvillon përmbajtjet d.m.th. video të pakufizuara për nga gjatësia të
përshtatshme për t’i shpërndarë në Youtube ose Facebook, dhe më vonë vendos që ato video
t'i përdorë për Vine, nuk do të funksiononte. Disa përsëritje në këtë fazë në mes të përmbajtjes
dhe kanaleve janë të nevojshme në shumicën e rasteve (Figura 7).
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Përmbajta

Kanali

Figura 7. Rrjedhja e vendimmarrjes në mes të Përmbajtjes dhe Kanalit

Kur marketerët të kenë vendosur se çfarë lloj përmbajtjeje do të krijojnë, puna e radhës që duhet
të bëjnë është të gjejnë se si të krijojnë atë përmbajtje që do të shpërndahet shumë ose kush do ta
krijojë atë përmbajtje. Ka tri çasje kyçe që mund të pëdoren për të zhvilluar një artikull efektiv në
këto platforma të rrjeteve sociale (Shields, 2015). (Tabela 5)

Tabela 5. Tri çasje kyçe për të krijuar artikuj
Pronari i përmbajtjes
Krijues

Metoda e krijimit të përmbajtjes
Disa kompani vendosin të shkruajnë artikuj vetë, dhe përdorin mediat
sociale për ta shpërndarë tek audienca tyre.

Bashkëpunues

Disa kompani inkurajojnë audiencën e tyre për të krijuar artikuj bashkë
me ata. Për shembull, kompania Dove, inkurajon ndjekësit e saj që të
postojnë në Facebook fotografi me eksperiencat e tyre që i kanë.

Shpërndarës

Kompanitë veprojnë vetëm si shpërndarës, dhe zakonisht shpërndajnë
artikujt e tjerëve dhe nuk shkruajnë asnjëherë artikuj të tyre.

(Shields, 2015)
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Kompanitë ndërkohë që janë duke vendosur se si të krijojnë një përmbajtje, gjithashtu mbajnë në
mendje natyrën e tyre të biznesit, qëllimet dhe audiencën. Për shembull, nëse një kompani është
në marrëdhënien B2C (business to costumer – biznes drejt konsumatorit) dhe është duke u
përqendruar për të thelluar lidhjet e tyre me konsumatorë, të bashkë-krijojnë përmbajten me
konsumatorët mund të jetë një strategji e mirë sepse bashkë-krijimi i shpie drejt fuqizimit të
marrëdhënieve me konsumatorët e tyre. Disa nga kompanitë e suksesshme si Nike apo Dove, që
janë marka të njohura dhe prapë i inkurajojnë njerëzit të përdorin Hashtag, të postojnë fotografi
ose eksperienca personale në profilet e tyre të rrjeteve sociale. Nga ana tjetër, nëse një kompani
është në marrëdhënie B2B (business to business – biznes drejt biznesit ) e tillë si një ndërmarrje
për zhvillimin e softuerëve, atëherë ajo do të zgjidhte të krijonte një përmbajtje të tyre personale,
pasi që përmbajtja është më e mendueshme në natyrë dhe kërkon më shumë kontrollë mbi
mesazhin dhe kualitetin e saj.
Megjithatë, shumica e kompanive janë duke zgjedhur një qasje të përzier. Ata praktikojnë dy
mënyrat, të krijimit dhe të bashkë-krijimit dhe nganjëherë edhe rregullimin. Shumë pak firma
mbështeten vetëm në rregullim, por një shembull i kësaj është Upworthy, firmë e cila nuk posedon
shumë përmbajtje të saj dhe zakonisht zgjedh dhe mbledhë përmbajtje informative dhe të dobishme
nga burime të disponueshme publike.

2.4.4 Mbledhja e vlerësimit (Feedback)

Ndryshe nga marketingu tradicional, marketing i mediave sociale është kohë reale, ku jemi
vazhdimisht duke marrë vlerësime, pozitive dhe negative nëpërmjet pëlqimeve, komenteve,
klikimeve/ shiqimeve dhe ripostimeve. Në mediat sociale vlerësimi i botës është i menjëhershëm,
i pa evitueshëm, vështirë të kontrollohet si edhe i domosdoshëm të jetë i suksesshëm dhe të
improvizohet. Prandaj është e rëndësishme që marketerët ta shfrytzojnë këtë vlerësim të kohës
reale, dhe të kthejnë këto platforma në sy dhe veshë të kompanive. Ka mënyra të shumta se si
kompanitë mund të shfrytëzojnë vlerësimet e mediave sociale në favor të tyre.

Në paragrafët e mëposhtëm, do të diskutoj pesë dimensione të “feedback-ut” në kohën reale:
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Dëgjimi: Dëgjimi social ju ndihmon t’u përgjigjeni pyetjeve në lidhje me audiencën tuaj se kush
po flet për markën tuaj. A janë këto mendime pozitive, negative apo neutrale? Si dhe sa njerëz po
u përgjigjen këtyre mendimeve? Dhe këto inpute të kthyera ju ndihmojnë të matni suksesin në
krahasim me indikatorin e performancës së konsumatorit. Të tilla si njohja e markës, lidhja me
markën, media e merituar dhe përmirësimi i përmbushjes së kërkesave të konsumatorëve.

Moderimi: Shumica e kompanive duhet të bëjnë disa aktivitete moderimi në mënyrë që të mund
të menaxhojnë sjelljen e tepruar apo ekstreme. Megjithatë, në qoftë se përmbajtja është tepër e
moderuar atëherë rrezikon të shihet si jo-autentike dhe e një-anshme. Kjo mund të rezultojë si
dekurajim i audiencës për t'u lidhur me kompaninë në platformat e tyre të rrjeteve sociale. Prandaj
kompanitë duhet të shtojnë kujdesin kur moderojnë dhe të jenë të gatshme të pranojnë edhe kritikat
që vijnë bashkë me moderim sepse janë të pranishme në këto platforma.

Përsëritja: Përderisa vlerësimi (“feedback”) është i kohës reale, është e rëndësishme që të
mblidhet shpejtë, sepse dështimi për ta bërë këtë do të ishte një mundësi e humbur për marketerët
të ipmrovizojnë iniciativa të ndryshme tek mediat sociale. Përsëritja duhet të bëhet në mënyrë të
vazhdueshme për të shmangur çdo vonesë kohore në mes të sugjerimeve dhe implementimit. Nëse
vonesa kohore është shumë e gjatë në mes të sugjerimeve dhe implementimit, atëherë ka gjasa që
sugjerimet mund të vjetërsohen ose të jenë të parëndësishme, duke e bërë procesin e përsëritjes të
parëndësishëm.

Ndërtimi i lidhjes: Disa kompani në njëfarë mënyre i angazhojnë konsumatorët e tyre që të merren
me vlerësimet (feedback-un), që të ndërtojnë lidhje më të mira me konsumatorët e tyre. JetBlue e
përdor Twitter-in për të marrë vlerësimet e konsumatorëve në kohë reale. Konsumatorët mund të
postojnë pyetjet dhe shqetësimet e tyre në këtë platformë publike dhe JetBlue mundohet t’u
drejtohet problemeve sa më shpejtë që është e mundur (JetBlue/with replies, 2015). Këto
ndërveprime sociale ndihmojnë kompanitë që të ndërtojnë lidhje më të forta me konsumatorët e
tyre duke u dhënë mundësinë të lidhen me marka pa kufizime apo ndërhyrje të palës së tretë. Si do
që të jetë, për të përdour mediat sociale me qëllim për të ndërtuar lidhje, një kompani duhet të ketë
burime adekuate dhe motivimin e duhur, ndryshe mund të dështojë.
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Inovacioni: Në kohën e sotme shumë kompani i ftojnë konsumatorët e tyre të rrisin risinë, i cili
është një dimension relativisht i ri dhe jo totalisht i shfrytëzuar i vlerësimit. Kompani të tilla si
Starbucks dhe Pepsi kanë treguar sukses duke e shfrytëzuar këtë (Mystarbucks - idea, 2015).
Niveli i lidhjes së konsumatorëve rritet më shumë në çdo dimension të vlerësimit, prej dëgjimit
deri tek inovacioni. Dëgjimi kërkon shumë më pak lidhje me konsumatorë ku kompanitë thjesht
analizojnë se çfarë shpërndahet nga audienca, në krahasim me fazën e inovacionit ku kompanitë
dhe konsumatorët janë thellësisht të përfshirë. Në fazën e inovacionit, konsumatorët janë aq besnik
sa që japin ide të reja që t’u ndihmojnë kompanive të kenë risi dhe janë të gatshëm të investojnë
kohën dhe mundin për t’u ndihmuar këtyre markave.
Kuptimi i vlerësimeve të konsumatorëve është shumë kritik për cilëndo kompani që të lulëzojë në
peisazhin e mediave sociale. Dështimi për të reaguar ndaj vlerësimeve mund të shpie deri tek
mendimet negative për një kompani, dhe kur këto mendime të krijohen njëherë është shumë e
vështirë të kalohen. Kështu, marketerët duhet t’i kushtojnë vëmendje se çfarë mesazhi po përpiqen
t’i përcjellin konsumatorëve me vlerësimet e tyre dhe të ndërmarrin veprime korrigjuese për të
gjitha çështjet e ditura.

2.4.5 Sfidat nga marketingu në mediat sociale. Rast studimi – Abercrombie and Finch

Drejtori ekzekutiv i kompanisë së rrobave Abercrombie and Finch Mike Jeffries, bëri disa komente
shumë kontraverse për njerëzit në mbipeshë, ku ndër të tjerash ai tha se kompania e tij nuk ka
numra të rrobave XL dhe XXL për arsye se nuk dëshiron që femrat me mbipeshë të veshin rrobat
që ajo kompani shet. Mike Jeffries tha që linjën e rrobave të tij, dëshiron t’i veshin vetëm femrat
e holla dhe ato që janë të bukura, në mënyrë që brendi i tyre të ‘promovohet’ nga njerëzit e bukur.

Komentet e tij fituan aq shumë vëmendje në mediat sociale në Reddit dhe Tumblr gjë që e detyroi
Mike Jeffrien të shkruaj një letër dhe ta postoj në Facebook ku kërkoi falje për komentet që bëri.

Duke shikuar të dhënat e nxjerra nga një kompani e intelegjencës NetBase, ishin plot 118,834
komente në Twitter, Facebook dhe “Website” të ndryshme për këtë kompani në mes të muajit Maj
dhe Qershor të vitit 2013. Edhe pse duket numër impresiv, në fakt nuk ishte, kjo sepse gati 80% e
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komenteve ishin negative kundrejt kompanisë dhe drejtorit ekzekutiv, Mike Jeffrie.
Shitjet në dyqane si dhe shitjet online ranë për 10% duke lejuar konkurrentin e tyre Urban
Outfitters të rrisë shitjet në anën tjetër për 5%.
Pra mediat sociale sa janë të mira për t’i përdorur për marketing, ato poashtu mund të shkaktojnë
dëme të mëdha nëse përdoren gabimisht. Po çfarë mund të bëjnë marketerët që të mos lejojnë që
gabime të tilla të mos ndodhin në të ardhmen? Sigurisht, pika kryesore është të mos lejojnë
drejtorin ekzekutiv të kompanisë ku ata punojnë të bëjë komente ofenduese (Highfield, 2013).
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

Në botën e tashme moderne, mediat sociale përdoren zakonisht për të lidhur njerëzit me njëri tjetrin
në gjithë botën duke përdorur internetin. Pa marrë parasysh a është në rrjete sociale, forume, apo
“blogs”, njerëzit tani mund të bëjnë biseda online, të thirrura ndryshe dialogje interaktive, për
çfarëdo subjekte, duke i lejuar ata të shpërndajnë eksperiencat e tyre dhe informata të rëndësishme.
Duke e shikuar në përspektivën e marketingut mediat sociale kanë sjellur mundësi të shumta për
kompanitë për promovimin e brendit të tyre, produkteve dhe shërbimeve.Falë lirisë që internet
ofron, njerëzit në mënyrë aktive po lidhen me njëri tjetrin duke folur për eksperiencat e tyre, duke
shpërndarë opinionet e tyre për produktet dhe shërbimet që i kanë provuar apo dëgjuar. Sidoqoftë,
marketerët hasin në sfida të ndryshme në mediat sociale për sa i përket reklamimit online.

Qëllimi i këtij punimi është t’i përgjigjemi pyetjeve:
- Cilat janë mundësitë që na i ofrojnë mediat sociale sot në marketing?
- A e ka bërë më të lehtë punën e një marketeri duke e ofruar me konsumatorin?
- A janë në dijeni marketerët dhe bizneset në përgjithësi për rëndësinë e mediave sociale?
- Cilat janë sfidat që bizneset hasin në marketingun në mediat sociale?
- Si arrijnë t’i masin investimet?

Duke shfletuar literaturën dhe duke bërë intervistën me një nga kompanitë e Kosovës do të na
ndihmojë të kuptojmë fuqinë që mediat sociale e kanë sot dhe se si përdoret nga marketerët e
ndryshëm.
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4. METODOLOGJIA

Për realizimin e kësaj teme janë përdorur dy lloje të metodave kërkimore. Metoda primare dhe ajo
sekondare.
Tek metoda sekondare për shkak të natyrës së temës, kryesisht i’u kam referuar materialeve të cilat
i kam gjetur online, (“blogs”, artikuj, website) por në të njëjtën kohë kam shfrytëzuar edhe
përmbajtje nga libra të ndryshëm për të gërmuar më thellë.
Tek metoda primare, kam krijuar një pyetësor, dhe jam takuar me një nëpunës të kompanisë IPKO
dhe të cilin e kam intervistuar i cili ka një rol të rëndësishëm në vendimmarrjen e srategjive të
marketingut në mediat sociale në këtë kompani. Përgjigjjet e kësaj interviste do të diskutohen në
pikën e radhës, tek rezultatet. Shumica e pyetjeve kanë qenë të fokusuara në marketing dhe media
sociale dhe përfshijnë shumë inpute kualitative që ndihmojnë të kemi një kuptim gjithëpërfshirës
për temën.
Në temë janë përshkruar edhe mendimet personale të cilat kanë ardhur si rezultat i mendimeve
analitike si dhe kombinimit të tyre me të dhëna nga literatura.

26

5. REZULTATET

Në një intervistë me Visar Breznica, nga kompania e telefonisë mobile IPKO, i cili është specialist
i mediave sociale diskutuam rreth mundësive dhe sfidave në të cilën ai dhe stafi i tij hasin me
marketingun në mediat sociale.

IPKO Telecommunications, njihet si kompania e

telekomunikacionit me rritjen më të shpejtë në Evropë. Ata ofrojnë një spektër të gjerë të
shërbimeve e që janë telefonia mobile, telefonia fikse, televizion kabllor digjital, internet dhe
media. Kanë shtrirje në gjithë Kosovën, dhe rreth 500 punëtorë.
Në pyetjen se cilat janë platformat në të cilat IPKO investon më së shumti dhe për cilën arsye ata
përdorin platforma të caktuara ai u përgjigj si vijon: Facebook – platformë kjo në të cilën IPKO e
ka fokusin kryesor të reklamimit dhe targetimit të konsumatorëve të rinjë. Arsyeja kryesore është
që të jenë më afër konsumatorëve të tyre, duke i’u ofruar përkrahje në çdo kohë (përkrahje teknike
online), si dhe duke i njoftuar për ofertat e fundit dhe përgjigjur pyetjeve rreth ofertave.
Platformë tjetër të cilën kjo kompani e përdor për marketing është edhe platforma YouTube. Kjo
platformë është e njohur për fillimin e fushatave virale të marketingut dhe pikërisht për këtë arsye
ajo përdoret nga marketerët e kësaj kompanie, dhe është mënyrë e mirë për të ndjekur
shikueshmërinë e produktit të ri të cilin ata e kanë lansuar në treg. Midis platformave që Ipko
përdorë janë edhe LinkedIn, Instagram, Email Marketing etj. Vlen të përmendet platforma
Instagram të cilën më së shumti e përdorin për foto të brendit ‘hej’ i cili edhe është komuniteti më
i madh për të rinjë që numëron rreth 100,000 përdorues. Ata postojnë foto nga organizimet që ata
bëjnë, duke shpërndarë foto të konsumatorëve me shpërblimet të cilat i dhurojnë, duke tërhequr
kështu konsumatorë të rinjë çdo ditë e më shumë.
Siç shihet kjo kompani ka një mënyrë të tyre të përdorimit të platformave të ndryshme, varësisht
nga nevoja. Facebook-un e përdorin për shpërndarje të përmbajtjeve, youtube për shpërndarjen e
videove dhe sjelljen e informacionit në mënyrë vizuele dhe të folur, Instagramin për postimin e
fotove në eventet e ndryshme të cilat ata i kanë në kuadër të ‘hej’ brendit.
Duke vazhduar më tutje shtrova pyetjen se a mendon që dominimi i platformave të mëdha që
egzistojnë tash, si Twitter, YouTube, Instagram e sidomos Facebook në të ardhmen do të sfidohen
nga platforma të reja të cilat do t’ua marrin shkëlqimin. Në këtë pyetje Visari tha se, platforma të
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reja do të vazhdojnë të shfaqen duke iu bashkuar shprehisë ditore të përdorueshmërisë nga
përdoruesit (shembull: Snapchat), por Facebook do të mbetet platforma kryesore e rrjeteve sociale
në të ardhmen e mesme.
Facebook-u është platforma me numrin e përdoruesve më të madh në internet. Pra, është e
natyrshme të mendohet që Facebook do vazhdojë të mbetet platforma kryesore e të gjitha rrjeteve
sociale në të ardhmen, por platforma të reja do të dalin në treg sigurisht, siç është cekur Snapchat
i cili vazhdon të jetë në rritje dhe që shërben për publikimin e fotove dhe videove të shkurtëra live.
Në vazhdim të bisedës, bëra pyetjen nëse ritmi i rritjes së mediave sociale po zhvillohet shpejtë
apo ngadalë, dhe se a janë në dijeni në përgjithësi drejtuesit e bizneseve në Kosovë për trendet e
rrjeteve sociale, mundësinë dhe rëndësinë e tyre për maksimizimin e profiteve? Përgjigjja ishte po.
Bizneset janë në dijeni për rëndësinë e tyre. Ata tashmë kanë kuptuar rëndësinë e prezencës së
bizneseve të tyre në mediat sociale, prandaj edhe kanë filluar të investojnë në to, dhe buxheti i tyre
për këto media po vazhdon të rritet. Drejtuesit e marketingut në nbiznese të ndryshme tashmë e
dinë ndikimin e këtyre mediave dhe e kanë përfshirë atë në planin e tyre të marketingut. Reklamimi
online, në kompaninë IPKO është segment i veçantë për promovimin e produkteve dhe shërbimeve
të tyre.
Me më shumë se 500,000 përdorues të Facebook vetëm në Kosovë, e natyrshme që kompanitë
kanë filluar të përdorin më shumë mediat sociale për reklamimin e produkteve dhe shërbimeve.
Mediat sociale po e bëjnë më të lehtë komunikimin me konsumatorët e tyre dhe identifikimin e
nevojave që ata kanë, poashtu ankesave të tyre rreth kompanisë apo produktit.
Në pyetjen se cilat janë sfidat që hasin në reklamimin në mediat sociale? Përgjigjja ishte targetimi,
sfidë për ta ishte targetimi, arsye kjo sepse nuk është i avancuar si në vendet e zhvilluara nëpër
botë, e kjo për shkak se Kosova në raste të caktuara vazhdon të mbetet nën hartën e Serbisë apo të
Shqipërisë.
Kosova vazhdon të ketë probleme për sa i përket lokacionit në Facebook në disa raste, duke u
gjendur ende nën ‘ombrellën’ e Serbisë. Kjo nuk lejon kompanitë të shpërndajnë nëpërmjet
reklamimit të paguar përmbajtjet e tyre në tërë vendin për shkak se Kosova nuk gjendet si opsion
në Facebook. Sidoqoftë ka përmirësime për sa i përket këtij problemi dhe në një të ardhme të afërt,
do të ketë ndryshime në këtë aspekt.
28

Sa i përket matjes së kthimit të investimeve (ROI) nuk kanë ndonjë mjet matës. Ata më shumë
bazohen në “feedback-un” e konsumatorëve e që është mjaft pozitiv duke konfirmuar se duhet të
vazhdojmë të avancojmë prezencën në mediat sociale vazhdimisht. IPKO “feedback-un” e merr
nëpërmjet komenteve, pëlqimeve, shpërndarjeve dhe klikimeve që i marrin në videot e postuara
ne YouTube. Strategjia e tyre ishte bashkunimi me konsumatorët në mediat sociale në kohë reale
në zgjedhjen e problemeve dhe në dhënien e informacioneve për nevojat e konsumatorit.
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME

Përderisa numri i përdoruesve të internetit vazhdon të rritet, mediat sociale do të vazhdojnë të
luajnë rol më të madh për bizneset, si tek ato ekzistuese, njejtë edhe tek bizneset e reja. Megjithatë,
mund të priten edhe trende të reja të rriten në të ardhmen si psh ‘realiteti virtual’. Në të ardhmen
gjërat mund të duken ndryshe nga ajo siç duken tani. Platformat kryesore të sotme, si ajo e
Facebook, mund të fillojnë të konsumohen dhe do të detyrohen të shpikin strategji të reja, pra
mund të fillojë të ketë një pamje tjetër. Në të kundërtën teknologji të reja dhe platforma të reja do
të dalin në treg dhe të ndryshojnë normat ekzistuese.
Për më tepër, përderisa numri i përdoruesve të telefonave mobil të mençur po rritet, përdorimi i
mediave sociale në llaptop po zvogëlohet dhe po bartet tek telefonat mobil dhe kjo po e ndryshon
mënyrën se si marketerët po i zgjedhin platformat, përmbajtjet dhe audiencën për strategjitë e tyre
të marketingut. Edhe për platformat dominante si Facebook, YouTube, LinkedIn, telefoni mobil
është bërë pika kryesore e qasjes. Këto platforma tash po e ndryshojnë edhe stilin e tyre në një
platformë më miqësore të telefonit. Rritja e përdorimit të telefonave mobil të mençur poashtu ka
nxjerrë në pah edhe platforma të reja WhatsApp dhe Snapchat dhe ato tani po bëhen platforma
atraktive për bashkëpunimin e kompanive me konsumatorët. Për ta përmbledhur, sa më shumë të
rritet numri i përdoruesve të telefonave të mençur popullariteti i këtyre platformave do të rritet
gjithnjë e më shumë.
Ky punim ishte një përpjekje për të gjetur përgjigjjet e disa pyetjeve që i rrethojnë sot marketerët,
përderisa ata planifikojnë dhe ekzekutojnë strategjitë e tyre të marketingut në mediat sociale. Çdo
organizatë duhet të rregullojë strategjitë e saj të marketingut në mediat sociale bazuar në qëllimet
e tyre të marketingut, audiencës, përmbajtjeve, platformave etj, dhe kjo do të thotë që secila
kompani do të hasë në sfidat e saj, por mundësitë do të jenë të shumta ngase mediat sociale janë e
ardhmja e marketingut.
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